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CHÈRE CL IENTE,  CHER CL IENT

Le verre d’emballage fait partie de notre vie quotidienne. Le pot de miel ou de
confiture a généralement sa place sur la table du petit déjeuner. La bonne tartine
sucrée nous permet de mieux relever les défis de la journée. Nous lui avons donc
consacré l’illustration de couverture du présent numéro de Vetrotime. Lorsque
nous faisons la fête, nous ouvrons volontiers une bonne bouteille, en verre
également. Tout ce qui est emballé dans le verre augmente le plaisir. Nos clients
et les consommateurs le savent bien: ils achètent volontiers le produit sous verre
qui est l’emballage naturel et traditionnel par excellence. Le verre est à la mode.
Tellement même, qu’il apprend à parler comme vous le lirez dans les pages qui
suivent. Est-ce qu’une hirondelle fait le printemps? Nous verrons. Rien ne peut
limiter la fantaisie.

Mais revenons au présent ou plus exactement au marché international de la bière
et à sa consommation. Nous vous dévoilons et vous expliquons les tendances et
évolutions dans ce segment dès la page 6 et agrémentons nos propos de divers
exemples actuels. Il est toujours intéressant de jeter un œil par-dessus la clôture
de son jardin et de savoir comment les clients jugent une entreprise. Est-ce que
notre image diverge de celle que les autres ont de nous? Que peut-on améliorer?
De sérieuses analyses sur le degré de satisfaction des clients nous le précisent –
vous en trouverez un bon exemple d’une telle analyse en page 15. 

Nous venons de terminer le premier semestre 2008: durant ces six mois, nous
avons rencontré des conditions optimales et toutes nos usines ont travaillé à plein
régime. Le prix de l’énergie et des matières premières nous réservent hélas
quelques soucis. La fin du tunnel n’est pas pour demain et il est difficile de
prévoir les évolutions futures.

Cordialement vôtre

Claude Cornaz

03 | UTOPIE |  Le verre qui parle
06 | MARCHÉ |  La bière – bonnes perspectives
12 | INNOVAT ION |  Produits Vetropack récompensés
15 | FOCUS |  Avec les yeux du client
16 | SERVICE  TECHNIQUE CL IENT |  Service pur
18 | ART DU VERRE |  Recyclage musical du verre usagé

IMPRESSUM

Éditeur:
Vetropack Holding SA, CH-Bülach
corporate.communication@vetropack.ch
www.vetropack.com



2 / 0 8     V E T R O T I M E 3UTOPIE

Le verre qui parle

Miroir, miroir, qui est la plus belle de tout le pays? – «Le
verre qui parle» avait sa place dans les contes. La technique
moderne fait du conte une réalité palpable. La bouteille de
vin moderne est en mesure, au sens vrai du terme, de parler
avec le consommateur et de lui faciliter ses achats. Dans la
réalité concrète, deux technologies transforment la bouteille
de vin en média d’information: le code QR et la puce radio
RFID.

Les informations complémentaires: étiquette ou 
puce radio?
Le code QR (Quick Response Code) est un code barre
bidimensionnel intégré à l’étiquette. A la différence du code
que nous connaissons, il s’agit d’une trame de points de la
grandeur d’un timbre-poste. Le code QR contient de précises
informations d’arrière-plan sur le cépage p. ex. Il peut être
lu par la caméra d’un téléphone mobile conventionnel, un
logiciel d’application respectif étant installé. Sur l’écran
apparaîtront alors les informations. L’introduction du code
QR est ainsi possible sans grande difficulté.

ACHAT MODERNE

La bouteille de vin traditionnelle devient un produit de haute technologie. Code barre et puce radio lui 
permettent de donner aux consommateurs les informations complémentaires sur le grand cru qu’ils se proposent
d’acheter. Les premières bouteilles «parlantes» sont déjà sur les rayons de certains magasins suisses.
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Il en est tout autrement de la technologie radio RFID (identi-
fication par fréquence radio): une puce radio également
appelée transpondeur ou tag est apposée sur des bouteilles
échantillon. Lorsque le client présente ladite bouteille devant
un terminal d’information, la puce entre en liaison avec une
banque de données œnologiques. Le client lit alors sur un
moniteur les informations relatives à la provenance, à la
décantation ou à l’accompagnement de divers plats et peut,
s’il le désire, voir en outre une vidéo sur le terroir ou le
producteur.

Bouteille Vetropack à code QR primée
En Suisse, deux clients de Vetropack misent déjà sur les
nouvelles technologies d’information sur les bouteilles: la
cave Uvavins de Tolochenaz, fière de ses 75 ans d’existence,
est connue pour sa créativité. Elle a décidé d’adopter le
code QR pour sa nouvelle ligne de vins «uvanomine». La
bouteille «uvanomine» a plusieurs fois été primée dans des
concours et est donc à considérer comme une classique du
genre. Le graphiste et peintre genevois Roger Pfund l’a
conçue avec une forme ronde au dos et une forme plate sur
le devant (qui empêche totalement la bouteille de rouler). La
face ronde présente un relief exclusif de feuilles de vigne
alors que le devant laisse entrevoir le logo bien affirmé
«uva+». L’information QR n’est visible qu’au second coup
d’œil: le code QR est intégré à l’étiquette. Les vins «uvano-
mine» font ainsi partie des premières boissons suisses qui
transmettent au consommateur de précieuses informations
sur le produit. 

Bouteilles Vetropack à puce radio RFID 
La société VistaSys, qui est spécialisée dans les applications
RFID, suit un chemin non moins futuriste. Elle vient d’intro -
duire le «Wine Information System» chez certains clients en
collaboration avec les caves Aarau SA. L’amateur de vin
peut se convaincre de l’efficacité du nouveau système
d’information et de conseil au «Bàcaro fine food shop bar»
dans la zone shopping de l’Aéroport de Zurich. On y trouve
en effet en rayon les premières bouteilles pourvues de puces
radio de Vetropack et d’autres fabricants.

Prestation de conseil interactive
Les bouteilles de vin ont ainsi appris à parler. Grâce au
code QR et à la puce radio RFID, on est ainsi capable de
répondre au désir des clients de disposer d’informations
complémentaires et de bénéficier d’un conseil personnalisé. 

Est-ce que le code QR et la puce radio s’imposeront et à
quelle rapidité le système progressera? Tout dépend de
l’accueil des consommateurs. Peut-être verrons-nous bientôt
le shopping informatisé et la bouteille de vin «parlante»
dans notre vie quotidienne.

«Nous vous souhaitons bonne lecture de 
votre numéro de Vetrotime. Votre Vetropack»

Cette phrase – en allemand – est contenue
dans le code QR représenté. Scannez le code
avec le téléphone mobile et l’information
apparaîtra sur l’écran (voir pictogramme de
droite). Si votre téléphone mobile ne dispose
pas encore du logiciel QR Reader, cherchez-le
sur Internet.
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Scénario d’achat possible vers 2020: le chariot du super-
marché est équipé d’un petit ordinateur relié par radio à
l’ordinateur central du magasin ou alors le client reçoit un
petit lecteur RFID possédant les mêmes fonctions. Toutes les
bouteilles de vin disposent d’une puce logée dans l’éti-
quette ou le bouchon. La puce du bouchon peut également
jouer le rôle de certificat d’authenticité, car il ne peut pas
être remplacé aussi facilement qu’une étiquette. 

Mais revenons à notre achat: on entre le nom du vin que
l’on cherche et on est guidé automatiquement vers le
présentoir correspondant. Les bouteilles à puce RFID
connaissent leur identité, la nature du produit, mais
indiquent aussi sa localisation dans le magasin. 

Une fois arrivé à la maison, on entrepose le vin acheté
dans un cellier «intelligent» ou dans une armoire à vin
qui reconnaît grâce à la puce que le vin est arrivé à
maturité ou que le stock doit être reconstitué. Le consom-
mateur définit le volume de sa réserve. 

Les technologies que nous décrivons sont en cours de
développement ou en phases de test. Dans quelques
années ou dizaines d’années, tous les produits – et pas
seulement les bouteilles de vin en présentation – seront
munies de leur puce respective.

Demain: le service à la carte
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La bière – 
diversité et succès croissants

Le monde a soif: depuis plusieurs années, la branche des
boissons poursuit sa croissance. Chaque année, le monde
consomme davantage d’eau minérale, de jus de fruits, de
boissons sucrées, de bière, de vin et de spiritueux. Les
spécialistes de la branche estiment que la consommation de
toutes les boissons augmentera de sept pour-cent environ
entre 2006 et 2009. De bonnes perspectives donc pour les
producteurs de boissons et pour leurs fournisseurs. 

Marché de la bière en pleine croissance
Si l’on analyse cette croissance de façon plus détaillée, deux
particularités sautent aux yeux. La bière contribue à ce

boom de façon nettement supérieure à la moyenne. Il existe
ensuite de notables différences entre les diverses régions du
monde au niveau de la consommation et des taux d’accrois-
sement. On boit le plus de bière en Asie et en Océanie. A
quelque distance suivent ensuite l’Europe occidentale,
l’Amérique centrale et l’Amérique du Sud, l’Amérique du
Nord et l’Europe de l’Est. L’Asie est également en tête pour
les taux d’accroissement. La croissance absolue de la
consommation de bière en Chine sur les cinq dernières
années correspond assez exactement à la totalité de la bière
servie en Allemagne. Les augmentations en Amérique
centrale et Amérique du Sud sont légèrement plus faibles.

BONNES PERSPECT IVES

On vend de plus en plus de boissons dans le monde. La bière s’adjuge le taux d’accroissement le plus élevé – et
l’Asie l’aime de plus en plus. Avec une gamme de produits en constante progression, les brasseries touchent de
nouveaux groupes de consommateurs dans toutes les régions du monde. L’industrie du verre d’emballage profite
naturellement aussi de ce boom.
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Les prévisions pour l’Europe vont de zéro à vingt pour-cent
pour les sept prochaines années. Cette large fourchette ne
reflète pas seulement une certaine incertitude de la part des
pronostiqueurs, mais bien les attentes différenciées par
pays. Il existe des évolutions contradictoires entre l’Europe
occidentale et l’Europe de l’Est au niveau de la consomma-
tion: à l’Est, on pronostique une nouvelle hausse jusqu’au
niveau occidental jusqu’en 2015 alors que l’on constate une
légère tendance régressive en Europe de l’Ouest. Dans les
seuls pays traditionnellement viticoles comme l’Espagne, le
Portugal, la Grèce et l’Italie, les producteurs de boissons
attendent une légère hausse de la consommation de bière.

Le processus de concentration se poursuit
L’année dernière, les cinq plus grands groupes de brasserie
mondiaux ont produit environ la moitié de la bière bue dans
le monde. Après les fusions d’entreprises qui ont eu lieu
cette année, la concentration des leaders de la branche s’est
renforcée. Si l’on observe les marques, on obtient alors
l’image suivante: les dix plus grosses marques de bière
couvrent environ un cinquième de la consommation globale
de bière. Les plus grandes marques sont Bud light et Budwei-
ser. A l’exportation, la concentration est impressionnante:
plus des deux tiers de la bière exportée viennent d’Europe.
Les Pays-Bas, le Mexique et l’Allemagne dominent en tant
que plus gros exportateurs mondiaux presque 50 pour-cent
des affaires bière sur les marchés étrangers.

A chacun sa bière
Le fait que le nombre absolu des groupes de brasserie qui
dirigent le marché diminue sans cesse ne signifie pas pour
autant que la diversité des bières régresse elle aussi. Bien au
contraire: on enregistre depuis quelques années un courant
d’innovation sans précédent. Les brasseries ne cessent de
lancer sur le marché de nouveaux produits pour de nouve-
aux groupes de consommateurs. On peut toutefois déceler
plusieurs tendances. Dans de nombreuses sortes de bières,
les fabricants soulignent l’effet positif de la boisson sur la
santé et le bien-être des consommateurs. Ils soutiennent cette
affirmation en ajoutant à la boisson des vitamines ou des jus
de fruits ou en réduisant la part d’hydrates de carbone. La
tendance au bien-être est également soutenue par toutes les
boissons qui sont fabriquées à partir d’ingrédients purement
biologiques. L’autre tendance renoue avec la tradition: les
nouveaux produits mettent l’accent sur les méthodes de
brassage traditionnelles, car les consommatrices et les
consommateurs les associent à la notion de qualité. Les
brasseries utilisent généralement pour les bières traditionnel-
les de l’eau de source pure et les positionnent comme

–3 à –10%
–3 à +3%
> 3%
> 10%
> 20%

Évolution de la consommation
de bière en Europe
2007 – 2015
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produits premium. De plus en plus souvent, les brasseurs
proposent également des produits de production saisonnière
commercialisés comme spécialités de saison. Il existe pour
finir une tendance à la bière moins amère, aromatisée en
partie avec des jus de fruits. 

Le verre progresse en parallèle
La croissance du marché de la bière a une incidence
positive sur l’industrie du verre d’emballage, car aujourd’hui
deux tiers environ de la bière sont conditionnés en bouteilles
de verre – ce matériau d’emballage de haute qualité
positionne la boisson comme produit issu d’un certain style
de vie. Un cinquième de la bière seulement est consommé en
canettes, 10 pour-cent environ vont directement du fût dans
le verre et moins de 5 pour-cent se vendent en bouteilles en
PET. La tendance à l’innovation ne s’arrête pas à l’em-
ballage: dans le cas des bouteilles en verre, on note une
nette tendance aux formes plus petites et plus attrayantes.

Bière bien-être
La fourchette s’étend de la bière antivieillissement au jus
d’orge qui abaisse le cholestérol. Entre les deux, on
trouve des bières à additifs vitaminés, à compléments de
jus de fruits, à réduction d’hydrates de carbone et de
teneur en alcool. 

Qualité premium
Les méthodes traditionnelles de brasserie et les additifs
purement biologiques sont particulièrement utilisés dans
les nouvelles créations. L’utilisation d’eau pure de source
soutient encore la notion de qualité.

Bières saisonnières
Divers goûts sont proposés suivant les saisons – par
exemple des bières légères et gazeuses en été et des
bières plus lourdes durant les mois d’hiver.

Exigences de style de vie
Les bouteilles de bière deviennent plus petites: les modèles
250 ml et 330 ml avec capsules liège à vis ont le vent en
poupe. Les amateurs de bière boivent directement à la
bouteille. Les bouteilles à usage unique attrayantes
remplacent les bouteilles réutilisables et donnent de fortes
impulsions au marché.

Design individualisé
Les bouteilles en verre avec évidements, larges gravures
en relief et formes et couleurs spéciales créent une
identification croissante, augmentent la valeur de recon-
naissance et sautent aux yeux.

Verre blanc avec protection UV
Les bouteilles en verre blanc avec protection UV sont
principalement proposées en Allemagne et en Autriche.

Les principales tendances de la bière
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Nouveau départ pour une 
grande bière classique

BIÈRE DE HONGRIE

Soproni est l’une des bières les plus connues et les plus
anciennes de Hongrie. Elle est sans doute la seule au
monde à inclure dans sa marque un nom de ville connu
pour son vin depuis le Moyen-Âge. La brasserie est
également fermement établie à Sopron depuis plus
d’une centaine d’années. Cette brasserie appartient
aujourd’hui au groupe international Heineken avec la
brasserie beaucoup plus récente de Martfü. Sur ces deux
sites, on brasse sous licence les marques de la maison
mère en plus de la marque traditionnelle Soproni.

Heineken Hungària Sörgyàrak Zrt., société affiliée hongro-
ise du groupe Heineken, compte au nombre des principales
brasseries du pays et dispose d’une part de marché de 
30 pour-cent environ.

Tradition oblige
La marque Soproni a récemment rénové et rafraîchi son
look: tradition oblige – actuellement et dans le futur. Rien
n’a été changé dans la recette de cette grande classique,
mais l’emballage a été adapté à son «nouveau» contenu.
La verrerie Vetropack Moravia Glass (VMG) de République
tchèque y a notablement participé. Elle a produit et fourni
les 22 millions de bouteilles en verre qui étaient nécessaires
au succès de la transposition.

Vetrotime (VT) s’est entretenu avec Stefano Cavenati (SC,
illustration de droite) de Heineken Hungària. Il a été co-
responsable du projet Soproni en tant que directeur techni-
que et approvisionnement.

VT: Monsieur Cavenati, pourriez-vous nous décrire briève-
ment le projet ?
SC: Dans le cadre du nouveau lancement, nous avions
décidé de remplacer les anciennes bouteilles brunes par des
vertes et de moderniser également l’étiquette. On a choisi le
verre vert parce que cette couleur souligne mieux la qualité
Premium de Soproni.

VT: Quel a été – rétroactivement – le principal défi ?
SC: Le principal défi, tant pour nous que pour Vetropack
Moravia Glass, résidait dans l’exactitude de la préparation,
la planification et la réalisation irréprochable et la fiabilité
de la livraison. Tout ceci a demandé un haut degré d’harmo-
nisation. Il s’agissait de trouver en commun les solutions
optimales pour éviter les situations critiques et respecter le
cahier des charges de planification.

MARCHÉ
























